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1 Análisis del sector Farmacéutico 
La industria farmacéutica es una de las industrias con mejores resultados a nivel mundial, 
se estima que para el año 2023 logre un valor de $1.5 billones, lo que representaría un 
crecimiento respecto al año 2018 de tres puntos porcentuales. Según el IMS (Institute for 
healthcare Informatic), la industria farmacéutica seguirá creciendo como resultado de la 
innovación, desarrollo tecnológico e investigación propio de esta industria, dando paso a 
nuevas patentes que a su vez aumentaría el margen y permitirá mayor disponibilidad de 
productos en mayor volumen. 
1.1 La industria farmacéutica en el mundo 
La demanda de Estados Unidos sumada a la de  mercados emergentes, seguirán siendo el 
factor jalonador del crecimiento de la industria a nivel mundial, sin embargo, para los 
mercados europeos se estima una desaceleración en el crecimiento en los próximos 5 años, 
debido a que ni la economía como la generalización del acceso sanitario, serán factores que 
puedan contribuir a su crecimiento, como sí lo fueron en otro momento esto sumado a la 
contención de costos y el bajo desarrollo y crecimiento de productos nuevos en el mercado.  
China por su lado, proyecta un crecimiento del 3% al 6% para el 2023, gracias a las 
reformas en el sistema de salud, que busca lograr que residentes rurales y urbanos tengan 
acceso a seguros, con expansión y actualización del sistema hospitalario. (GUM, 2019) 
En América Latina, el crecimiento de la Industria Farmacéutica está fundamentado en el 
crecimiento de la clase media, el aumento de la venta de productos OTC y ventas al por 
menor, además del mejoramiento en los entes reguladores que controlan el mercado, según 
Global Health Intelligence, hay dos sectores de crecimiento en la industria farmacéutica 
que explican su  buen desempeño en Latinoamérica: Los medicamentos Genéricos: dado 
las altas tasas de desembolso para la clase media que favorecen al sector en número de 
unidades y productos de venta libre: que representa una alta participación para las ventas 
del sector, versus  mercados maduros donde estos participan con aproximadamente un 9% 
en contraste con países como  Brasil donde los medicamentos de venta libre pueden 
participar hasta con un 27% de las ventas de la industria y se estima que esta tendencia 
seguirá creciendo para los próximos años en Latinoamérica. (GHI, 2017) 
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Países como Colombia y El Salvador decidieron bajar a cero el arancel a los medicamentos 
con la intención de mejorar el comercio exterior y lograr mayores oportunidades en la 
industria. (UEC, 2019) 
1.2 Regulación de Precios en Colombia 
A pesar de la regulación de precios que han tenido algunos productos de la industria 
farmacéutica, como los anticonceptivos, el panorama de la de la Industria farmacéutica en 
Colombia para 2019 es favorable, con un incremento de aproximadamente 5%, una 
tendencia que se mantiene desde hace seis años con mayor incremento en valores que en 
unidades dado que las alzas de precios han sido exponenciales desacelerando la venta en 
unidades. Existe actualmente en Colombia una percepción de que los precios de los 
medicamentos son demasiado altos, José Luis Méndez, presidente de la Asociación de 
Industrias Farmacéuticas, conocida como Asinfar, asegura que: “La verdad verdadera, es 
que tenemos dos tipos de precios de medicamentos. Por un lado, están los importados, que, 
en general, tienden a ser altos. Con gran frecuencia estos medicamentos son exclusivos de 
un laboratorio y no tienen competencia, esa circunstancia es aprovechada por quienes los 
importan y los venden, que suelen ser las empresas multinacionales farmacéuticas.” (El 
tiempo, 2019) 
En aras de lograr reducir estos costos que afectan directamente la salud de los 
Colombianos, el gobierno ha desarrollado estrategias que le permiten controlar los precios 
de los productos, manteniendo la disponibilidad del mercado; en el 2019 se establecen 
valores máximos de recobro para el pago de medicamentos para el PBS, antes POS que 
afectan significativamente la rentabilidad, empleabilidad y estrategia de los laboratorios 
farmacéuticos productores de estos productos generalmente de alto consumo o costo. 
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1.3 Industria Farmacéutica en Colombia  
 
Ilustración 1 Tabla Comportamiento Industria Farmacéutica 
 
Fuente: Universidad Externado de Colombia recuperado de 
https://basesbiblioteca.uexternado.edu.co:3491/php/industries/overview 
 
La Industria Farmacéutica en el país ha tenido una tendencia creciente años tras año, que  
puede ser interpretada como señal de estabilidad económica en el entorno, con un 
incremento en ventas del 41% en valores del año 2014 al 2018, registrando este último año 
una venta de $29.678.374.000 siendo la  utilidad más alta de los últimos 3 años, con un 4% 
sobre la venta total, una tendencia que llama la atención, dado que para este mismo periodo 
disminuyó el número de empresas en el sector en un 10% respecto al año inmediatamente 
anterior, en algunos casos por fusiones de laboratorios  lo que se ve reflejado en el 
crecimiento en ventas de un año a otro. Si bien del 2017 al 2018 hubo un crecimiento en las 
ventas de la industria, este crecimiento fue menor la tendencia que traía años anteriores; 
una de las crisis que afectó este resultado en el 2018 fue un anuncio realizado por la 
agencia española de medicamentos y productos sanitarios acerca de algunas posibles 
impurezas cancerígenas que podrían encontrarse en medicamentos con principio activo 
Valsartán, por esta razón un gran número de laboratorios se vieron afectados debido a esta 
medida y tuvieron que sacar del mercado los productos que contenían ese principio activo 
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afectando las ventas del año, sumado a esto los laboratorios maquiladores que importaban 
esta materia prima a Colombia con estas irregularidades  debieron dejar de hacerlo. (UEC, 
2019) 
 
Ilustración 2 Tabla comportamiento 
 
Fuente: Universidad Externado de Colombia recuperado de 
https://basesbiblioteca.uexternado.edu.co:3491/php/industries/overview 
 
El año 2015 fue un año crítico para esta industria, si bien las ventas aumentaron respecto al 
año 2014, la utilidad disminuyó al igual que el EBITDA, mostrando en este año el nivel de 
endeudamiento y de apalancamiento más alto de los 5 años analizados a pesar de tener una 
rotación de inventarios más eficaz, esto pudo darse debido a que en este año se ajustó el 
IPC de los precios de los medicamentos regulados, conllevando a vender más unidades pero 
con margen de rentabilidad menor para las compañías. (UEC, 2019) 
No cabe duda que la Industria farmacéutica es una de las más grandes y rentables del país, 
y que vienen en un crecimiento importante en los últimos años, sin embargo, se estima que 
este crecimiento está dado al incremento de precios en algunas categorías, dado que el 
aumento de las unidades no es proporcional al crecimiento en valores, arrojando mayores 
utilidades para los últimos años.  
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1.4 Farma de Colombia frente a sus mercados atendidos 
 
El mercado Farmacéutico Colombiano tiene dos fuentes de salida, el mercado Institucional 
y el mercado privado, en este último es donde se concentran la mayor parte de laboratorios 
quienes apuestan su mayor inversión, tratándose de comercialización de marcas con altos 
niveles de rentabilidad y disponibilidad en puntos de venta (farmacias o droguerías) en el 
País.  
Según la firma auditora del mercado farmacéutico, IMS IQVIA, Farma de Colombia ocupa 
la posición número trece en el ranking de laboratorios farmacéuticos en el país, siguiendo a 
laboratorios multinacionales como Abbott que ocupa el primer lugar, Bayer, Sanofi, Glaxo 
Smith Kline y laboratorios nacionales como Tecnoquimicas que ocupa el segundo lugar en 
este ranking. 
Ilustración 3  Tabla Ranking de Laboratorios IMS IQVIA 
  
LC MAT jun.-19 
[Sort]   
LC MAT jun.-
19/18  
       
  Values 
Market Share 
(TL)  Growth 
Evolution Idx. 
(TL) 
       
  5.844.877.246.602 100,0%  6,0% 100 
       
Abbott Corp (455)  765.405.900.638 13,1%  5,5% 100 
Tecnoquimicas Corp 
(343)  514.477.752.994 8,8%  7,8% 102 
Sanofi Corp. (321)  481.893.131.322 8,2%  6,4% 100 
Bayer Corp. (89)  273.265.355.231 4,7%  -7,1% 88 
Pfizer Corp (112)  270.747.367.180 4,6%  0,7% 95 
Gsk Corp (59)  260.087.028.699 4,4%  4,5% 99 
Procaps Corp (229)  240.544.423.347 4,1%  19,8% 113 
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La Sante Corp (149)  139.058.810.600 2,4%  2,0% 96 
Megalabs (178)  132.440.341.197 2,3%  13,0% 107 
Merck (38)  121.238.758.838 2,1%  2,9% 97 
Novartis Corp (134)  117.505.881.686 2,0%  6,5% 100 
Genomma Lab (21)  102.338.819.135 1,8%  8,4% 102 
Farma De Colombia (65)   97.898.374.309 1,7%  4,1% 98 
Coaspharma (231)  90.540.914.687 1,5%  -1,0% 93 
Novamed (101)  87.933.492.797 1,5%  5,0% 99 
J+j Corp. (60)  86.683.813.937 1,5%  -0,3% 94 
Sanfer Corp (161)  82.527.002.583 1,4%  6,7% 101 
 
Fuente: Auditoria IMS IQVIA, 2019 
 
Esta firma audita el mercado trade que es el principal mercado para los productos de Farma 
de Colombia, mostrando un crecimiento de 6% donde se destacan los crecimientos de 
laboratorios como Abbott,  y Sanofi que deben su crecimiento al fortalecimiento de sus 
líneas de medicamentos genéricos, se destaca también Procaps que se posiciona como 
pionero en el desarrollo y comercialización de medicamentos en cápsula blanda de gelatina. 
Farma de Colombia se presenta dentro del reporte de IQVIA con un crecimiento del 4,1% 
con una participación del 1,7% dentro del mercado auditado, este crecimiento, deja a la 
compañía con una involución del 98, puesto que si bien crecimiento es positivo, está por 
debajo del crecimiento del mercado, y puede estar apalancado en la compra del portafolio 
de Laboratorio Quiprofarma con 29 productos encabezados por una línea dermatológica 
que le permite lograr un mayor número de unidades y valores para este periodo, esto deja la 
compañía con un mayor reto para los próximos años dado que su crecimiento deberá 
provenir del desarrollo de sus marcas actuales. 
Para la marca objeto de este trabajo, Herrex Fol, que ofrece suplementación en hierro para 
niños y adultos se compite con laboratorios líderes como Abbott, Merck y Novamed, lo que 
le representa un reto en términos de inversión y poder de negociación con clientes.  
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Herrex es considerado por la compañía como un producto vaca lechera que se posiciona 
segundo en su segmento representando para la compañía una venta actual 4.600 millones de 
pesos. 
2 Tendencias en la industria de la salud 
2.1 Tendencias a nivel mundial 
Mundo Digital: Este mercado está marcado por diferentes tendencias, entre ellas las 
digitales. Este impacto se ha venido acelerando dado el crecimiento de las aplicaciones 
móviles relacionadas con la salud que superan incluso las 318.000. (IQVIA, 2019) 
Menos gasto en farmacéutico: dada la alta accesibilidad a la información, los 
consumidores comparan precios a la hora de comprar los medicamentos, prefiriendo 
aquellos de menos valor, dado que consideran que la efectividad y seguridad son iguales a 
la de las marcas, por ende, se estima para los próximos años que este mercado aumente en 
un 9%.  (PROCOLOMBIA, 2019) 
Puedo cuidarme: la conciencia por la salud y bienestar se ha convertido en una tendencia, 
las personas buscan ayudar a mantenerse sanos a través de tratamientos preventivos, buena 
alimentación, ejercicio y monitoreo constante de su salud, siendo más conscientes de la 
responsabilidad que tienes con ellos mismos (PROCOLOMBIA, 2019) 
Envejecimiento de la población: Se estima que para el 2021 aproximadamente el 19% de 
la población tendrá más de 65 años. Un gran porcentaje de los medicamentos más vendidos 
están directamente relacionados con enfermedades derivados de la edad, es por eso que se 
estima que el consumo de medicamentos para esta población crezca de igual manera en los 
últimos años. (PROCOLOMBIA, 2019) 
2.2 Tendencias a nivel local  
Automedicación: Otra tendencia que en la que se ha visto envuelta la industria 
farmacéutica es la automedicación, En Colombia, un alto porcentaje de habitantes confía en 
las recomendaciones de los droguistas o comerciales de televisión a la hora de tratar sus 
complicaciones médicas, si bien es cierto los droguistas reciben capacitaciones acerca de 
las indicaciones de los productos, estas recomendaciones solo deberían hacerse con 
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productos OTC dado que son los únicos que se permiten dispensar sin fórmula médica.  
(RCN radio, 2019) 
Medicamentos de uso recreacional: tal como lo asegura la EPS Medimás y de acuerdo al 
Observatorio del Comportamiento de Automedicación de la Universidad del Rosario, 
algunos medicamentos son usando con fines recreativos en encuentros sociales, por lo 
general estos medicamentos solo pueden ser comercializados bajo prescripción médica, sin 
embargo, el poco control que existe sobre esta práctica la convierte en una tendencia dentro 
del mercado colombiano. (RCN radio, 2019)  
 
Genéricos: El mercado colombiano cuenta con una alta presencia de medicamentos de bajo 
precio, que representan un alto volumen en unidades, por esta razón varios laboratorios 
ofrecen una alternativa de productos genéricos y de marca. Si bien los productos genéricos 
cuentan con aprobación INVIMA para su comercialización, estos no cuentan con los 
estudios de biodisponibilidad y bioequivalencia para garantizar la misma eficacia que uno 
de marca obteniendo una ventaja en costos que le permite favorecer su precio frente al 
mercado. 
A pesar de lo expuesto anteriormente no toda la población logra acceso a los 
medicamentos, un fenómeno que ocurre a nivel internacional y local dado por condiciones 
sociales. (SEMANA, 2019) 
3 Análisis PESTEL 
3.1 Político. 
 En Colombia se sigue proyectando una agresiva política de reducción de precios, esto con 
el fin de que los medicamentos más demandados por enfermedades comunes entre los 
colombianos, estén con una disponibilidad económica más asequible, basándose en 
comparaciones regulares con los precios de estas moléculas en otros países para establecer 
los precios comerciales de los productos.  
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Ilustración 4  Grafico Regulación de precios 
 
Fuente: Minsalud, 2014 
https://www.minsalud.gov.co/sites/rid/Lists/BibliotecaDigital/RIDE/VS/MET/Como-
Funciona-Reg-Precios.pdf 
 
Colombia regula los medicamentos a través del INVIMA (Instituto nacional de vigilancia 
de medicamentos y alimentos) que se encarga de controlar y vigilar la industria tanto 
técnica como científicamente, a través de la aplicación de normas sanitarias con el fin de 
proteger la salud de los colombianos, (INVIMA, 2019) adicional la CNPM (Comisión 
Nacional de Precios de Medicamentos), es la encargada de dictar las políticas de regulación 
de los precios de los medicamentos en el mercado. Bajo estas dos figuras y otras entidades 
que intervienen en el manejo de los medicamentos, se establecen leyes para controlar desde 
las dosificaciones, la publicidad, las formas farmacéuticas, hasta los precios y convenios en 
las que la industria se puede mover.  
3.2 Económicos.  
Los diferentes canales de Distribución, la composición de la industria y las diferentes 
entidades que rigen la industria farmacéutica la hacen compleja y densa, por eso lo primero 
en entender que una de las clasificaciones de la industria farmacéutica es según su canal de 
distribución: privado e Institucional; cuando se habla del mercado privado se hace 
referencia a una distribución directa a farmacias de cadena que tienen puntos de venta 
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donde se dispensan los medicamentos a través de la venta y desembolso del consumidor o 
paciente, esto quiere decir que si el medicamento es de venta libre una persona se dirige a la 
farmacia y a través de una recomendación del farmaceuta compra el medicamento o ya sea 
porque un médico prescribe una marca en particular seleccionada de diferentes moléculas o 
de un medicamento único en el mercado. Sin embargo, la labor del médico se puede ver 
afectada debido a que los dependientes pueden cambiar la formulación es decir puede 
entregar una marca diferente a la que el médico prescribe pero con un principio activo igual 
o con la misma indicación a razón de un mejor precio, contenido de producto o incentivos 
de venta. Por su parte en el mercado institucional encontramos que los laboratorios 
distribuyen los medicamentos a los operadores logísticos para las entidades prestadoras de 
salud de los regímenes contributivo y subsidiado. 
Por otro lado, la industria farmacéutica tiene una división según el tipo de medicamentos 
que fabrica por un lado están los medicamentos de marca que son aquellos que debido a las 
grandes investigaciones y desarrollos que realizan para la creación del producto pueden 
establecer un precio ya sea competitivo a través de una evaluación del mercado o el que el 
laboratorio considera debido a la investigación y a la inversión que tuvo esa marca para su 
lanzamiento si es que esta tiene una patente. Por otro lado, encontramos los productos 
genéricos que por lo general son producidos en laboratorios nacionales y que debido a que 
son copias o réplicas de algunas marcas ya desarrolladas su costo de producción es bajo. 
(Gómez, Rodríguez, Vásquez, 2010) 
Esta industria tiene una alta participación en el PIB, y si bien es un sector rentable y en 
crecimiento, existen factores que le afectan entre esas medidas que han implementado el 
gobierno para regular los precios de los medicamentos, lo que le ahorra al sistema de salud 
alrededor de 366.000 millones de pesos. (Portafolio, 2019) Otro aspecto que afecta 
gravemente a las farmacéuticas además de la regulación de los medicamentos es la 
falsificación de los mismos, obligando al INVIMA a emitir alertas frecuentes, debido a que 
se estima que el 10% de las ventas de la industria estarían representadas en productos de 
falsificación, que según lo refiere Javier Guzmán, director del INVIMA, es un mercado que 
existe debido a sus alto márgenes de ganancia. (El país, 2018) A pesar de esto la Industria 
tiene una gran potencial, dado a que las categorías han crecido de forma dinámica con una 
concentración más fuerte de la industria farmacéutica en Bogotá, debido a que según invest 
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in Bogotá “el 47 % de las exportaciones y el 82 % de las importaciones del sector se 
realizan en la capital”, esto sumado a que Colombia es un país que referente en temas de 
reglamentación farmacéutica para muchos países siendo.  
3.3 Social 
En Colombia existen tres tipos de régimenes sin embargo los dos de mayor volumen son el 
régimen contributivo y régimen especial, donde se encuentran las personas afiliadas con 
capacidad de pago y sus respectivos núcleos familiares, este régimen contribuye a 
apalancar el régimen subsidiado, que es por su parte donde se encuentran las personas que 
no tienen capacidad de pago haciendo del sistema un sistema solidario asegurando una alta 
cobertura (Minsalud, 2019). Uno de los inconvenientes que se presentan en el régimen 
subsidiado es la ineficiencia de los entes prestadores de servicio en cuanto a abastecimiento 
de productos o la ejecución de  procedimientos, lo que en ocasión termina en procesos de 
tutelas y demandas para poder recibir lo que el paciente requiere. Sin embargo, para evitar 
este tipo de inconvenientes el estado desarrolló un sistema llamado MIPRES que le permite 
al médico autorizar medicamentos que los pacientes necesitan y que no están financiadas 
con recursos de la UPC o servicios complementarios (Mindsalud, 2019). Sin embargo, 
estos son procedimientos complejos que si bien han logrado disminuir el número de tutelas 
no logra compensar la dispensación de productos que la población necesita para el manejo 
de sus enfermedades.  
3.4 Tecnológico 
Uno de los factores de crecimiento de la industria farmacéutica está dados por la inversión 
en tecnología en una búsqueda continua de innovar en productos que puedan brindar mayor 
seguridad y efectividad para el tratamiento de ciertas patologías como ya se mencionó. 
La inversión extranjera en Colombia ha venido creciendo dado que se ha convertido en un 
país atractivo en el sector farmacéutico. En la década del 2006 al 2016 la inversión en 
proyectos para este sector ha llegado incluso a los US$450 millones. 
Se trata de una actividad que mueve varios millones de dólares al año. Según el ranking de 
las 5.000 empresas de Revista Dinero, 54 compañías manufactureras del sector registraron 
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ventas de $9 billones en 2016, mientras que 118 mayoristas farmacéuticas alcanzaron $12,2 
billones en ingresos. 
Esta Industria farmacéutica proporciona centros de investigación que genera un flujo de 
conocimiento y que permite que ciudades como Bogotá contribuyan con 58% de las 
patentes de medicamento de la última década en el país. La razón, Bogotá es una ciudad 
que está a la vanguardia y cuenta con tecnología y reglamentación para poder realizar este 
tipo de innovaciones, adicionalmente Colombia cuenta con régimen de zona franca, 
descuentos y deducciones para proyectos tecnológicos e innovadores que promuevan 
cuidado de medio ambiente y permitan contratación de personas con discapacidades, lo que 
hace que Colombia sea un territorio muy interesante para realizar dichos desarrollos 
(DINERO, 2017). 
El mercado los productos farmacéuticos involucran el uso nuevas tecnologías que son de 
gran relevancia para su crecimiento, dado que la innovación en nuevos productos es lo que 
permite a esta industria no sólo mejorar la calidad de vida de los pacientes, sino que 
aumenta y dinamiza las dimensiones económicas y sociales del país, es por esto que se 
estima que el crecimiento de la industria vaya de la mano tanto en la innovación de 
medicamentos como en dispositivos médicos. Sin embargo hay una gran preocupación de 
los directores de las grandes farmacéuticas debido a que Colombia no protege la innovación 
farmacéutica, tal como se refiere en la revista dinero, la innovación en la industria no se 
incentiva, ni se protege, considerando que el precio de los medicamentos pueda atentar la 
sostenibilidad financiera del sistema de salud y haciendo una crítica fuerte a los problemas 
de corrupción que intervienen fuertemente en los procesos de la industria y la debilidad en 
las regulaciones que se presentan dentro del mismo sector(Portafolio, 2018). 
3.5 Ecológico 
La conservación del entorno y el cuidado del medio ambiente se volvió una clave 
fundamental para el sector farmacéutico debido a que entendieron que su actividad 
industrial depende directamente de los recursos naturales y de los ecosistemas (CE,2016) 
Sin embargo esto no siempre ha sido así, la industria farmacéutica si bien tiene un impacto 
importante en la salud de las personas son de las industrias que más generan desechos 
tóxicos, emisiones de CO2 así como contaminación al agua en sus procesos, sin embargo 
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esta constante preocupación ha generado el nacimiento de química verde limitando 
buscando reducir los costos de fabricación el consumo de energía la manipulación de 
residuos y el impacto ambiental (DINERO, 2015) La industria farmacéutica puede reducir 
el impacto ambiental que genera a través del desarrollo de envases con mayor, capacidad 
disminución de la densidad de los mismos, creación de productos en envases de vidrio, 
blíster con mayor capacidad para píldoras  además de generar políticas que potencialicen y 
optimicen sus procesos de tal manera que su impacto en la producción y elaboración de los 
medicamentos y dispositivos médicos sea menos invasivo al medio ambiente. 
3.6 Legal 
La industria farmacéutica tiene muchas reglas que la rigen, encabezando las entidades se 
encuentra el INVIMA que como ya se mencionó se encarga de regular y controlar los 
medicamentos en Colombia desde su comercialización en el mercado su forma 
farmacéutica su composición, publicidad y promoción sin embargo en aras de poder 
controlar mucho más la industria El Estado ha sacado una nueva ley denominada 
transferencias de valor esta consiste en que todo lo que la industria le probé al médico 
económicamente debe ser reportado ante el estado de tal manera que se pueda controlar de 
manera eficaz todos los rubros de los laboratorios farmacéuticos y de la financiación a la 
educación médica. Esta medida surge debido a que las relaciones entre los médicos y la 
industria farmacéutica generan dudas sobre el punto de influencia de la industria en la 
elección de uno u otro medicamento, con frecuencia la industria farmacéutica realiza 
apoyos a la educación médica continuada, viajes principalmente para asistir a congresos de 
sociedades científicas a nivel nacional e internacional y obsequios entre otros, con esta ley 
se busca determinar hasta donde este tipo de actividades influyen en la prescripción médica. 
Las industrias farmacéuticas han recibido muy bien la noticia dada la intención de hacer 
más transparente todos sus procesos y sus relaciones con los médicos, debido a que 
consideran que el gremio médico es bastante complejo y este tipo de medidas dinamizan 
mucho más el desarrollo de nuevos y diferentes vínculos. Por otro lado los médicos deben 
firmar una Habeas data como consentimiento informado para poder tener conocimiento de 
lo que la industria les ha entregado; esto ha generado todo tipo de reacciones de las 
sociedades científicas colombianas, quienes se ven principalmente afectadas debido a que 
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la mayor parte de la educación médica continuada del país y los congresos nacionales y 
regionales estas sociedades reciben su principal inversión proveniente de la industria 
farmacéutica, estos eventos seguramente se seguirán realizando sin embargo se mantendrán 
en estricta vigilancia por el estado (El espectador, 2017) 
4 Análisis del mercado de hierros. 
4.1 Análisis de fuerzas de Porter 
Todo mercado ofrece oportunidades y amenazas, sin embargo, solo el conocimiento y 
análisis de las mismas permitirá determinar el estado de preparación para enfrentarlas, 
tomando decisiones estratégicas que apalanquen los resultados, para el caso de Herrex Fol 
se obtiene la siguiente calificación en el análisis de preparación de las fuerzas de Porter que 
le representa su mercado:  
Ilustración 5 Tabla resultados análisis fuerzas de Porter 
FACTOR PESO CALIFICACIÓN 
PODER DE NEGOCIACIÓN CLIENTES 0,5 2,1 
PODER DE NEGOCIACIÓN PROVEEDORES 0,1 2,3 
COMPETIDORES ENTRANTES 0,1 2 
PRODUCTOS SUSTITUTOS 0,2 2,7 
RIVALIDAD DE COMPETIDORES 0,1 3,2 
   
ATRACTIVO DE MERCADO   2,34 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Rivalidad entre competidores es una de las áreas de mayor peso en el análisis de Porter 
para la marca Herrex , debido a que su principal competidor y líder del mercado Anemidox 
quien tiene una participación del 53%, pertenece a un laboratorio con un importante 
músculo financiero que le permite participación en congresos de sociedades científicas, 
ganando visibilidad de marca, entrega de muestra médica masiva con lo que los médicos se 
ven incentivados a entregar a sus pacientes y estos a su vez toman estos inicios de 
tratamiento como referencia para su compra y recompra en caso de dar continuidad al 
tratamiento, entrega de recordatorios de marca con valor significativo, lo que aumenta su 
poder e impacto de marca en las especialidades de interés. 
En este mercado actualmente participan 24 competidores, entre los cuales existen 
medicamentos de marca, originales, copias y genéricos que representan un alto volumen de 
venta en unidades, no así en valores dado su bajo costo, actualmente solo  9 de ellos 
cuentan con promoción o visita a médicos, y son los que constituyen el mercado relevante o 
sobre el que se compara el desempeño de Herrex, quien es el segundo competidor en 
participación en valores y unidades para esta clase terapéutica. 
En segundo lugar se encuentra Productos Sustitutos, una amenaza que se encuentra en 
directa relación con la rivalidad entre competidores, la amplia disponibilidad de productos 
sustitutos, tanto de marca como genéricos aumentan la posibilidad de sustituir el producto 
recetado por uno de la misma composición o indicación en otra marca o de mejor precio. 
Los principales clientes del mercado farmacéutico se encuentran disponibles para todos los 
proveedores por lo que alcanzar una amplia distribución numérica por parte de los 
competidores y por lo tanto disponibilidad para el consumidor final resulta sencillo, pero 
con esto se aumenta directamente la proporción del riesgo de sustitución de nuestro 
producto. 
En tercer lugar se encuentra Poder de negociación proveedores para Herrex el poder de 
negociación con proveedores que en este caso es muy limitado ya que su licencia y materia 
prima provienen de un único proveedor suizo, su tecnología no es fácilmente imitable y 
está directamente relacionado con la eficacia y calidad del producto, de manera que el 
cambio de material prima, proveedor o fabricante representa un alto costo en términos de 
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rediseño de producto, investigación, innovación y desarrollo así como aprobación de 
registros y  renovación de materiales. 
La cuarta fuerza para el mercado de Herrex es el poder de negociación con clientes 
quienes de acuerdo a su número de puntos de venta establecen condiciones básicas de 
negociación con los laboratorios farmacéuticos que son susceptibles de modificar de 
acuerdo al volumen de compra y rotación de las marcas en sus puntos de venta, es en este 
último punto donde el valor de la marca cobra fuerza ya que el cliente está dispuesto a 
ceder en algunas de sus condiciones para tener disponible los productos de alta formulación 
y rotación. 
En las negociaciones con clientes que habitualmente se hacen al inicio del año para 
determinar la expectativa de compra, crecimiento esperado, condiciones comerciales y 
financieras que se manejaran durante el año, no se tienen en cuenta negociaciones con 
marcas en particular si no que se plantea sobre el portafolio de la compañía teniendo como 
base la venta y rotación del año inmediatamente anterior; sin embargo durante el año con el 
objetivo de incrementar la venta o evacuar inventarios se pueden establecer negociaciones 
por marca e incluso por presentación que faciliten la consecución de resultados, pero aún en 
estos casos los proveedores tienen mayor poder. 
Finalmente en la escala de calificación se encuentra el ingreso de nuevos competidores;  
el mercado de herrex es un mercado maduro en el que la mayor parte de sus competidores 
son productos establecidos, con tendencias de crecimiento planas y en el que no hay 
ingreso de nuevos competidores o innovaciones de productos que muevan la categoría, este 
mercado no muestra barreras de ingreso ya que tiene un fácil acceso a la distribución y este 
mercado aún no ha sido afectado por la regulación de precios permitiendo controlar los 
márgenes de rentabilidad. 
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4.2 Participación relativa de Mercado 
 
  
Ilustración 6 Grafico Participación del mercado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Herrex Fol es una marca licenciada por el laboratorio Suizo Vifor, lanzada hace más de 30 
años en Colombia, para el último MAT esta marca tiene el 15% de participación en 
unidades con un decrecimiento de -2% ubicándose como seguidor en su mercado relevante. 
Para Farma de Colombia esta marca es considerada una vaca lechera ya que representa una 
venta anual de 4.600 millones de pesos con un margen de contribución del 54%. 
Actualmente la estrategia de Farma de Colombia es el crecimiento a través de productos 
nuevos y adquisición de marcas existentes por lo que la rentabilidad ofrecida por sus 
marcas maduras se hace indispensable para mantener el crecimiento de la compañía. 
El mercado de hierros en Colombia muestra una tendencia plana, con un indicador de 
crecimiento en -0,8% para el último MAT, en este mercado hace más de cinco años no hay 
lanzamientos de productos nuevos o con moléculas innovadoras, sin embargo dada la alta 
prevalencia de deficiencia de hierro y anemia en un país como Colombia y la publicación 
reciente de las guías para el manejo de componentes sanguíneos del ministerio de salud 
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donde se considera el hierro oral como primera línea de tratamiento se esperaría que la 
categoría pueda mostrar crecimientos positivos en el corto y mediano plazo. 
5 Análisis de clientes e intermediarios 
La distribución de medicamentos en Colombia se da a través de intermediarios mayoristas 
como Coopidrogas, una cooperativa de droguistas que actualmente cuenta con más de 7000 
puntos de venta y cadenas con un alto volumen de ventas como Cafam, Colsubsidio, 
Coopservir, Olimpica y Cruz verde, esta última que en el 2015 entró a formar parte del 
grupo empresarial FEMSA y para el 2017 ascendió al segundo lugar en ventas en el 
mercado de medicamentos (la Republica; 2018) triplicando sus ventas en menos de cinco 
años (portafolio, 2017) y con ambiciosos proyectos de expansión que les permite aumentar 
su capacidad de negociación con los proveedores de medicamentos e insumos médicos ya 
que atienden estos mercados tanto por canal trade como por canal institucional. 
Actualmente Farma de Colombia S.A.S le vende a 52 clientes para los canales trade e 
institucional con un mix de venta 77% canal trade, 23% Instituciones, sin embargo en el 
análisis de clientes el pareto de la venta se encuentra concentrada en apenas 13 clientes. 
  
Ilustración 7 Tabla Clientes Pareto Farma de Colombia 
CLIENTES PARETO COMPAÑÍA FACT ($) 2019 % CRECIMIENTO 
COOP NAL DE DROGUISTAS COPIDROGAS $ 15.342.104.398 27% 
DROGUERIAS CRUZ VERDE SAS $ 11.683.264.842 51% 
COOP MULTIACTIVA DE SERV COPSERVIR $ 6.108.284.086 -11% 
ETICOS SERRANO GOMEZ LTDA $ 4.073.861.139 4% 
SUPERTIENDAS Y DROGUER OLIMPICA S A $ 3.412.709.093 1% 
CAJA DE COMPENSACION FLIAR CAFAM $ 3.946.132.825 23% 
UNION DE DROGUISTAS S A  UNIDROGAS $ 3.397.462.313 17% 
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CLIENTES PARETO COMPAÑÍA FACT ($) 2019 % CRECIMIENTO 
CAJA COLOMBIANA DE SUBSIDIO FLIAR $ 3.801.626.900 33% 
AUDIFARMA S A $ 2.947.641.222 14% 
GRUPO AFIN FARMACEUTICA S A S $ 1.809.027.131 -19% 
FARMATODO COLOMBIA S A $ 2.531.096.814 18% 
EVE DISTRIBUCIONES S A S $ 1.998.538.555 13% 
COMFAMILIAR ANDI – COMFANDI $ 1.712.240.224 12% 
  
Fuente: Informe interno comparativo clientes, Julio 2019 
El cliente más importante para Farma de Colombia actualmente es Coopidrogas dedicada 
exclusivamente a la comercialización de medicamentos por el canal comercial, con quien 
crece un 27% dado por las condiciones comerciales para este cliente y la positiva situación 
que vive la cooperativa gracias al incremento en sus ingresos y los ambiciosos planes de 
expansión que vienen desarrollando desde el 2018 (Portafolio, 2018), a este cliente le sigue 
Cruz Verde un cliente que cobra cada vez más protagonismo en los canales comercial y 
entidades, con la apertura de nuevos puntos de venta y la adjudicación de numerosos 
convenios institucionales que le representan un alto crecimiento, para Farma de Colombia 
el crecimiento en ventas con este cliente versus el 2018 fue del 51%. 
Cuando se discrimina la venta por canales, el canal privado de mayor rentabilidad y donde 
se enfoca la mayor parte de la actividad promocional y de mercadeo de Fama se mantiene 
el mismo orden de importancia en los clientes, sin embargo, llama la atención es el 
decrecimiento de clientes como Coopservir y Droguerías Olímpica que se han visto 
afectadas por el crecimiento de los grandes de la industria reduciendo sus números de venta 
o modificando sus formatos. 
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Ilustración 8 Tabla Clientes canal privado 
CLIENTES CANAL PRIVADO FACT ($) 2019 % CRECIMIENTO 
COOP NAL DE DROGUISTAS COPIDROGAS $ 15.342.104.398 27% 
DROGUERIAS CRUZ VERDE SAS $ 7.439.954.962 60% 
COOP MULTIACTIVA DE SERV COPSERVIR $ 6.108.284.086 -11% 
UNION DE DROGUISTAS S A  UNIDROGAS $ 3.368.090.288 17% 
CAJA DE COMPENSACION FLIAR CAFAM $ 3.346.327.181 28% 
ETICOS SERRANO GOMEZ LTDA $ 3.327.753.130 31% 
SUPERTIENDAS Y DROGUER OLIMPICA S A $ 3.172.110.743 0% 
FARMATODO COLOMBIA S A $ 2.531.096.814 18% 
DISTRIBUCIONES AXA SAS $ 2.297.962.134 53% 
CAJA COLOMBIANA DE SUBSIDIO FLIAR $ 2.147.054.966 43% 
  
Fuente: Informe interno comparativo clientes, Julio 2019 
 
En el canal entidades que representa el 23% de la venta de Farma de Colombia puede verse 
nuevamente el fenómeno Cruz Verde que ocupa el primer lugar en volumen de ventas con 
un crecimiento del 36% versus el 2018. 
Ilustración 9 Tabla clientes entidades 
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CLIENTES CANAL ENTIDADES FACT ($) 2019 % CRECIMIENTO 
DROGUERIAS CRUZ VERDE SAS $ 4.243.309.880 36% 
AUDIFARMA S A $ 2.947.641.222 14% 
GRUPO AFIN FARMACEUTICA S A S $ 1.796.550.230 -10% 
CAJA COLOMBIANA DE SUBSIDIO FLIAR $ 1.654.571.934 21% 
COSMITET LTDA CORP SERV MED INT THE $ 1.382.934.430 87% 
ETICOS SERRANO GOMEZ LTDA $ 746.108.009 -45% 
CAJA DE COMPENSACION FLIAR CAFAM $ 599.805.644 0% 
MEDICAMENTOS POS S A $ 563.867.027 -25% 
EVE DISTRIBUCIONES S A S $ 496.072.937 -14% 
 
Fuente: Informe interno comparativo clientes, Julio 2019 
Para la marca Herrex objeto de este análisis el mix de ventas se encuentra 83% canal 
privado 17% canal entidades, con una participación de la venta en 36 de los 50 clientes de 
la compañía, sin embargo el pareto de la venta se encuentra concentrado en apenas nueve 
clientes distribuidos por canal así: 
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Ilustración 10 Tabla cliente privado 
CLIENTE PRIVADO FACT ($) 2019 
CRECIMIENTO 
VS 2018 
COOP NAL DE DROGUISTAS COPIDROGAS $ 745.664.400 7% 
COOP MULTIACTIVA DE SERV COPSERVIR $ 464.796.200 -17% 
DROGUERIAS CRUZ VERDE SAS $ 176.611.900 -16% 
SUPERTIENDAS Y DROGUER OLIMPICA S A $ 166.577.100 -3% 
CAJA DE COMPENSACION FLIAR CAFAM $ 136.780.500 -8% 
UNION DE DROGUISTAS S A  UNIDROGAS $ 125.650.500 -27% 
DISTRIBUIDORA PASTEUR S  A $ 104.058.600 89% 
CAJA COLOMBIANA DE SUBSIDIO FLIAR $ 99.053.000 27% 
  
Fuente: Informe interno comparativo clientes, Julio 2019 
 
En este caso llama la atención el decrecimiento de la marca en Cruz Verde, un cliente con 
un alto volumen de compra y con un crecimiento del 60% en canal privado para el global 
de la compañía, podría considerarse que este cliente genera su compra en esta categoría 
para otras marcas de hierro en el mercado; para el caso de coopservir se ve un reflejo del 
comportamiento global de la compañía y la marca. 
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Ilustración 11 Tabla Clientes entidades 
CLIENTE ENTIDADES 
FACT ($) 2019 
CRECIMIENTO VS 
2018 
COSMITET LTDA CORP SERV MED INT THE $ 260.300.620 -2% 
DROGUERIAS CRUZ VERDE SAS $ 90.449.259 -8% 
GRUPO AFIN FARMACEUTICA S A S $ 28.374.900 -30% 
  
Fuente: Informe interno comparativo clientes, Julio 2019 
 
Para el canal entidades, la marca decrece en sus principales clientes, sin embargo este 
mercado tiene una muy baja participación en el mix de venta de la marca y donde el criterio 
precio juega un papel muy importante en la adjudicación de convenios dada la amplia 
oferta de competidores. 
5.1 Análisis de encuestas aplicadas a clientes e intermediarios  
Con el fin de conocer los motivadores de compra y selección de hierros se realizaron 
encuestas a los tres grupos de interés que afectan este mercado, Médicos, Pacientes y 
dependientes de farmacias, a continuación, se presenta el análisis de las encuestas 
realizadas a través de google forms. 
5.1.1 Médicos 
Actualmente la marca Herrex es llevada en visita médica a Pediatras, Ginecólogos y 
Médicos generales quienes son las especialidades de mayor potencial prescriptivo para esta 
marca, esto quiere decir los mayores generadores de prescripciones en el mercado de los 
hierros.  
La encuesta fue enviada a más de 300 médicos de estas especialidades, de este grupo  
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respondieron 59 médicos, entre los cuales se encuentran 7 pediatras (11.9%), 14 
Ginecólogos (23.7%),  4 médicos familiares (6,8%) y 34 médicos generales (57.6%). 
 
Ilustración 12 Grafico respuestas pregunta 1 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para cada especialidad se establecieron preguntas acordes a su tipo de consulta y patologías 
más frecuentes con el fin de determinar las necesidades específicas en cada caso. 
5.1.1.1 Pediatría 
A la pregunta, ¿Cuáles de los siguientes micronutrientes considera esenciales en la 
infancia? en las opciones de respuesta se presentaron varios de los micronutrientes que son 
de más frecuente suplementación en la infancia y obtuvimos la siguiente proporción de 
respuestas. 
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Ilustración 13 Grafico respuesta pregunta 2 pediatría 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Puede verse en esta muestra que el 85.7% de los pediatras que respondieron la encuesta 
consideran el hierro y el zinc, como los micronutrientes más importantes en la infancia y en 
un porcentaje mucho menor consideran la vitamina A y la vitamina C que pese a ser muy 
publicitada no muestra amplia aceptación en pediatras. Una de las razones que puede 
explicar esta respuesta está dada porque la evidencia científica que sustenta el uso de Hierro 
y Zinc es mucho más sólida que el uso de otros suplementos presentes en la dieta en mayor 
proporción. 
A la pregunta sobre el tipo de paciente en el que había mayor inclinación a prescribir 
hierro, se obtuvo una distribución de respuesta así: 5 médicos (71.4%) prescribe hierro en 
bebés prematuros, 3 médicos (42.9%) lo hacen en bebés con bajo peso al nacer, 4 (57.1%) 
lo hacen sólo si el cuadro hemático demuestra anemia y tan solo 3 (42%) lo  hacen 
profilácticamente. 
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Ilustración 14 Grafico respuestas pregunta 3 pediatría 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La prescripción de hierro en bebés prematuros y niños de bajo peso al nacer es una 
indicación de la OMS (OMS, 2019) lo que de acuerdo a las respuestas de la encuesta podría 
interpretarse como una alta adherencia a las guías de práctica clínica y podría ser una 
oportunidad explotarla en nuestra comunicación, y llama la atención que a pesar de que la 
niñez es un periodo de alta demanda de hierro por el acelerado crecimiento en esta etapa de 
la vida el 57% prescribe sólo si el niño ha llegado a padecer anemia, lo que trae importantes 
consecuencias para el desarrollo cognitivo de los niños. 
La siguiente pregunta que se hizo a los pediatras buscaba encontrar los motivadores de 
selección sobre una u otra molécula de hierro, a razón de eficacia, menos eventos adversos 
(seguridad), respaldo del laboratorio y precio, encontrando las siguientes respuestas: 
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Ilustración 15 Grafico respuestas pregunta 4 pediatría 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En esta especialidad particularmente los resultados fueron llamativos por el consenso de los 
pediatras en dar como prioridad la eficacia y seguridad (menor incidencia de efectos 
adversos) y restar total valor al precio, lo que varía significativamente con otras 
especialidades, y en segundo lugar consideran el respaldo de laboratorio como una opción 
que apoya la elección de una marca. 
Con la pregunta ¿cuáles son los criterios de mayor relevancia en la prescripción hierro?, se 
buscaba validar y reforzar los motivadores de selección de marca en pediatría contrastados 
con la presentación del producto, obteniendo las siguientes respuestas. 
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Ilustración 16 Grafico respuestas pregunta 5 pediatría 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este caso el consenso estuvo en que los pediatras se inclinan por un medicamento con un 
mejor sabor que sin duda para la población pediátrica es un factor determinante para 
garantizar la adherencia a los tratamientos, seguido de mayor contenido del frasco en el que 
el 26% de la muestra considera relevante, con menor importancia (14%) se encuentra 
combinación con otras moléculas lo que corrobora lo encontrado en las primeras preguntas 
donde otras vitaminas no mostraron gran aceptación. 
Finalmente se preguntó a los médicos de forma abierta, cuál sería su hierro ideal con el fin 
de conocer los atributos que valoran más y pudieron no tenerse en cuenta a lo largo de la 
encuesta, entre las respuestas encontramos lo siguiente 
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Ilustración 17  Grafico respuestas pregunta 6 Pediatría 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este caso el atributo mencionado con más frecuencia fue buena concentración que se 
equipara con hierro elemental y adecuada tolerancia. 
5.1.1.2 Ginecología 
Se preguntó cuáles son los casos en los que con mayor frecuencia prescriben suplementos 
de hierro encontrando las siguientes respuestas: 
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Ilustración 18 Grafico respuestas pregunta 2 Ginecología 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En estas respuestas llama la atención que ninguno de los encuestados prescribe hierro 
profilácticamente en mujeres en edad fértil aún cuando existe actualmente una indicación 
de la recomendación de la OMS de suplementar a mujeres en edad fértil con suplementos 
de hierro con el fin de prevenir la anemia en zonas de alta prevalencia (OMS, 2019), lo que 
se convierte en una posibilidad para explotar en la comunicación a esta especialidad; la 
razón más frecuente de prescripción es la suplementación a mujeres en estado de embarazo 
con un 92% de los encuestados, en su orden continúa mujeres con sangrado menstrual 
abundante que representa un 35% de los encuestados y finalmente solo el 21% de los 
encuestados sólo prescribe hierro cuando el cuadro hemático demuestra anemia. 
En este grupo de médicos también se quiso investigar las razones de elección de un hierro 
sobre otro,  en este caso los resultados  muestran algunos puntos en común con el grupo de 
pediatría y es el consenso en la importancia de la eficacia y seguridad seguido de la 
confianza en el laboratorio, sin embargo en este caso el 21% de los médicos destacó como 
una de las razones de prescripción el precio más económico, lo que no era considerado 
como relevante en el grupo de pediatras encuestados.  
31 
 
Ilustración 19 Grafico respuestas pregunta 3 Ginecología 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Se preguntó a este grupo de médicos se les preguntó sobre los criterios  de mayor 
relevancia en la prescripción de Hierro, encontrando que para esta especialidad la 
combinación con otras moléculas es el principal criterio de selección con un 57%, seguido 
de esto los ginecólogos prefieren los hierros que tengan variedad de presentaciones con un 
26%, y en último lugar de relevancia están la cantidad de tabletas con un 14% y un 7% que 
permite corroborar que para esta especialidad contrario a pediatría tiene mayor relevancia. 
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Ilustración 20 Grafico respuestas pregunta 4 Ginecología 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Finalmente se hizo la pregunta de cúal sería su hierro ideal?, encontrando que para esta 
especialidad, el atributo más importante es la tolerancia gástrica y la menor incidencia de 
efectos adversos. 
5.1.1.3 Médicos generales/Familiaristas 
Finalmente se encuesto a las especialidades de medicina general y medicina familiar, 
quienes pueden tener en su consulta la posibilidad de prescribir hierro en pacientes con 
mayor vulnerabilidad en deficiencia de hierro y anemia por esta razón en la pregunta en qué 
casos prescribe hierro con mayor frecuencia las respuestas con muy variadas, sin embargo 
el mayor porcentaje, 68% solamente prescribe hierro cuando el cuadro hemático muestra 
anemia, seguido de mujeres en estado de embarazo con un 57%, Mujeres con 
menstruaciones abundantes 34%, profilácticamente en mujeres en edad fértil 18%, niños de 
bajo peso al nacer y prematuros 23% y 13% respectivamente y finalmente con 2% todas las 
anteriores y profilácticamente en niños en crecimiento y desarrollo. De este grupo de 
médicos es importante destacar que con frecuencia son quienes tienen la primera línea de 
manejo del paciente con anemia. 
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Ilustración 21 Grafico respuestas pregunta 2 Medicina General 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la pregunta qué razones lo llevan a elegir una marca de hierro sobre otra?, en similar 
comportamiento con las especialidades encuestadas, coincidiendo el 84% en que lo más 
importante es la seguridad y eficacia, sin embargo en esta especialidad el respaldo del 
laboratorio es considerado por el 44% como una razón de elección, el más alto de todas las 
especialidades consultadas, y para el 10% el precio más económico es una variable de 
elección, también un mayor porcentaje versus las demás especialidades, seguido de estas y 
con una participación del 2% pocos efectos secundarios y se agregan dos, una que muestra 
indiferencia por las razones expuestas y una más que es la que entregue la farmacia, con 
esto se interpreta un concepto del médico en el que considera que la formulación 
actualmente no es respetada en el punto de venta. 
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Ilustración 22 Grafico respuestas pregunta 3 Medicina General 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La siguiente pregunta a esta especialidad fue acerca de los criterios de mayor relevancia en 
la prescripción de hierro, donde 24 médicos (63%) priorizaron la combinación con otras 
moléculas, por encima de criterios como mayor número de dosis o precio más económico, 
este dato es llamativo puesto que el hierro tiene indicaciones específicas, sin embargo se 
podría interpretar que los médicos consideran que más es mejor en lo que a micronutrientes 
se refiere.   
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Ilustración 23 Grafico respuestas pregunta 4 Medicina General 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Finalmente se hizo la pregunta de cuál sería el hierro ideal a esta especialidad, sobre lo que 
la mayor parte de las respuestas una mayor tolerancia, este grupo de médicos también 
destacó la comodidad posológica como un atributo deseable y finalmente el precio fue uno 
de los aspectos que destaco la mayoría de los médicos como relevante. 
5.1.2 Pacientes 
Se realizaron 226 encuestas vía google forms a mujeres mayores de edad para establecer su 
conocimiento y comportamiento de compra frente a los complejos vitamínicos y hierro, 
obteniendo como resultado la participación de 136 (60.2%) mujeres entre los 26 y 45 años, 
68 (30.1%) mujeres mayores de 45 años donde el 44.7 % reconocieron consumir algún tipo 
de vitamina.   
Cuando se preguntó a las encuestadas por el principal motivo para el consumo de 
vitaminas, el 74% coincidieron en que lo hacían como una alternativa de prevención y 
autocuidado, el 23% aseguraron hacerlo debido a prescripción médica y el 3% restante 
como sustituto de algún medicamento.  
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Ilustración 24 Grafico respuestas pregunta 1  
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para efectos de esta investigación estos resultados muestran que estamos frente a un 
mercado que tiene la conciencia de usar vitaminas como parte de las acciones para 
autocuidarse lo cual tiene sentido debido a la tendencia que existe entre las edades 
encuestadas de buscar hábitos saludables, una oportunidad que podía facilitar la 
comunicación e interacción de nuestro producto.  
Frente a la pregunta de cuál es la razón más importante al momento de decidir qué vitamina 
elegir, el 59.6% afirmó que los componentes eran lo más importante en la decisión de 
compra seguido del 23.2% que aseguró inclinarse por lo indicado en la fórmula médica.   
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Ilustración 25 Grafico respuestas pregunta 2 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
El interés por saber qué productos pueden ayudar a mejorar ciertos aspectos físicos hace 
que el consumidor de vitaminas esté más informado sobre características puntuales de los 
suplementos, lo cual es una oportunidad importante para que Herrex, conecte al consumidor 
con su valor agregado en este punto. 
  
Una vez determinados aspectos generales y el nivel de conocimiento de las encuestadas, se 
trabajó con el 59.4% de la población encuestada quienes afirmaron ser mujeres 
embarazadas o con hijos.  
Frente a las preguntas si conocían los beneficios de consumir hierro durante el embarazo y 
durante la etapa de crecimiento de los niños,  el 79.3% y el 65.5% respectivamente afirmó 
conocerlos.  
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Ilustración 26 Grafico respuestas pregunta 3 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Ilustración 27 Grafico respuestas pregunta 4 
 
Fuente: Elaboración propia 
En este punto de la encuesta se buscaba conocer dentro de un mercado más específico, 
mujeres embarazadas, si asociaban el hierro como un beneficio durante la gestación y el 
resultado determina que este mercado ya tiene una sensibilidad especial y apertura para 
productos como Herrex, ya que no solo reconocen sus beneficios sino que además lo ubican 
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en un momento o situación específica de la vida lo cual lo convierte en un mercado 
atractivo al cual Herrex puede hablarle desde la sensibilidad con ciertos aspectos.   
 
5.1.3 Droguistas  
Como distribuidores se realizaron 93 encuestas entre las principales droguerías 
distribuidoras de Farma de Colombia, para determinar el comportamiento en ventas, 
recomendaciones y comportamiento de los pacientes al momento de adquirir vitaminas. 
Para la pregunta, con qué frecuencia los clientes cambian la fórmula médica por marca u 
otro sustituto, el 63.6% afirmó que es común que lo realicen.  
 
Ilustración 28 Grafico respuestas pregunta 1 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como insumo de esta investigación es muy relevante entender que los pacientes pese a 
tener alguna recomendación médica son altamente sensibles a diferentes factores que 
pueden cambiar la marca, de la vitamina recomendada por el doctor tratante, esto también 
puede darse debido a que la marca no tiene tanta relevancia para este tipo de medicamentos 
y son más los componentes los que generan confianza al paciente.  
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En la siguiente pregunta sobre, cuál sería la principal causa por la que los pacientes 
cambian la fórmula médica el 88.6% indicó que se realizaba por el costo del medicamento.  
 
Ilustración 29 Grafico respuestas pregunta 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el paciente, según la lectura de los droguistas, las vitaminas son medicamentos que su 
calidad no necesariamente está asociada al precio, como puede ocurrir en otros casos, por el 
contrario, se podría decir que no reconocen valor agregado a los vitamínicos de 
determinada marca.  
Bajo este escenario, las probabilidades de que el droguista o encargado de la farmacia 
pueda guiar, a petición del paciente, la decisión de compra les preguntamos en qué casos 
recomendaría un sustituto o genérico para los formulados al paciente. El 31.8% lo haría por 
la confianza que tiene sobre el producto, el 21.6% por el conocimiento que tiene del mismo, 
el 20.5% por los incentivos que da el laboratorio, 14.8% por el margen que el producto deja  
a la droguería y solo el 11.4% por la fiabilidad de la marca.   
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Ilustración 30 Grafico respuestas pregunta 3 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este aspecto, son muchos los puntos analizar, pero en general se puede determinar que 
un droguista busca un balance entre recomendar productos que realmente surjan efecto al 
paciente en su recuperación, lo cual aumentaría su credibilidad y un producto que les 
permita prosperar en su negocio.    
Cuando se les preguntó por el peso que tenían las fórmulas médicas en la venta y rotación 
de los complejos de hierro el 41.4% afirmó ser un factor representativo el 34.4% señalo que 
la venta se da de forma natural es decir sin fórmula médica y el 24.1% indicó que 
representaba la totalidad de las ventas.     
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Ilustración 31 Grafico respuestas pregunta 4 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Según estos resultados y teniendo en cuenta la pregunta anterior, podría decirse que las 
fórmulas médicas son un factor muy importante en la venta de complejos de hierro o al 
menos para llevar a los pacientes a la farmacia a solicitar este producto. Pero también se 
podría decir que existen dos nichos de mercados, quienes compran el producto por 
indicación médica y los que por conocimiento de los beneficios realizan una compra libre 
de este micronutriente.  
 
Sobre las presentaciones en las que más se comercializa los suplementos de hierro, el 
64.8% afirma que las tabletas son las de mayor venta seguidas por las suspensiones y gotas 
con el 22.7% y 12.5% respectivamente.   
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Ilustración 32 Grafico respuestas pregunta 5 
     
Fuente: Elaboración propia 
 
Para esta línea de productos se podría decir, teniendo en cuenta que las tabletas tienen una 
concentración más alta que las otras presentaciones, que en su mayoría el producto se 
vende para el consumo de adultos, sin embargo, las otras presentaciones, que representan el 
mercado de menores de edad, tienen un potencial considerable en la comercialización .
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6 . MATRICES 
6.1 Matriz QFD  
Ilustración 33 Grafico Matriz QFD 
 
Fuente: Elaboración propia
45 
 
Precio asequible 
Herrex es una marca con una baja calificación en precio accesible debido a que tiene un 
index de precio superior a los del mercado, esto afecta directamente el auto cuidado debido 
a que las personas cuando van a realizar la compra de los suplementos de hierro consideran 
el precio como un aspecto importante para la decisión, sin embargo cuando se habla de 
prescripción médica los pacientes son más propensos a respetar la formulación del médico 
aunque su precio no sea el más económico del mercado. Cuando se trata de sustituir un 
medicamento con un suplemento de hierro, se tienen presente las ventajas que este pueda 
adicionar, es por esto que el precio si bien es importante, se estaría dispuesto a pagar por 
una relación costo beneficio. Cuando hablamos de la sugerencia del  droguista, estos 
además de conocer la eficacia y seguridad de un producto como el Herrex, siempre van a 
intentar tener una venta segura por lo que prefieren dar recomendaciones de un  producto 
eficaz y seguro pero también asequible para no perder la venta. En cuanto a los 
componentes Herrex presenta una muy buena composición debido a que la molécula que se 
utiliza es una de las más seguras y eficaces del mercado y adicional para potencializar su 
efecto y brindar diversos beneficios también tiene presentaciones con ácido fólico, lo que se 
vende como una ventaja diferencial en el mercado, Esto está directamente relacionado con 
los beneficios que se le venden al médico para lograr la prescripciones de la marca en niños 
con bajo peso, mujeres con anemia, profilaxis para mujeres en edad de fertilidad, 
crecimiento de los niños y beneficios del embarazo, pues tal como se mencionó 
anteriormente, a pesar del precio de Herrex, se tiene una buena relación costo beneficio. 
En las farmacias la marca no tiene ningún incentivo directamente con las cadenas o con los 
dependientes, quienes son capacitados mensualmente con los precio y beneficios de la 
marca, haciéndose énfasis en que el margen de rentabilidad de la venta de un producto 
como Herrex es más favorable que la de los otros hierros del mercado debido a que se 
estima un 15% de rentabilidad sobre la venta público. 
 
Variedad de presentaciones 
La variedad de presentaciones es importante cuando se habla de prescripción médica 
debido a que ellos pueden revisar los diferentes presentaciones que tienen las marca ya sea 
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en gotas, suspensión o tabletas para poder direccionar a niños adolescentes mujeres adultas 
o de la tercera edad, es por esto que Herrex al tener variedad de presentaciones para niños y 
adultos tiene una buena calificación que cobra relevancia cuando se habla de tratamientos 
para suplir la deficiencia de hierro para mujeres o para niños ya sea por prescripción 
médica, por sugerencia del droguista o por elección del cliente final. 
 
Disponibilidad de productos en puntos de venta         
Como ya se mencionó anteriormente la disponibilidad de los productos es muy importante 
para no ver afectada las ventas. Herrex en este caso cuenta con una buena calificación 
debido a que por ser un producto con una larga trayectoria en el mercado, cumple con las 
condiciones para venderlo a los principales clientes y tenerlos en la mayoría de los puntos 
de venta del país, esto beneficia todas las necesidades de la demanda desde el aspecto 
médico para su prescripción, desde el autocuidado para facilitar la compra del cliente final 
y desde el droguista para poder recomendar un producto que esté disponible en su punto de 
venta.              
 
Eficacia y seguridad 
Herrex con un mecanismo de acción innovador, permite que se absorba la cantidad de 
hierro que el cuerpo necesita y esto garantiza una seguridad y una disminución de los 
efectos secundarios en comparación con los demás productos del mercado entre estos: no 
ponen amarillos los dientes, ni oscurece las uñas además de no dejar sabor metálico luego 
de su ingesta, esto debido a que no libera radicales libres por lo que no produce molestias 
gástricas. Esto no sólo es importante para el área médica sino para las farmacias, que 
pueden recomendar un producto con alta seguridad y experiencia en el mercado, 
beneficiando a los clientes finales que por diferentes motivos necesitan suplementarse con 
hierro. Es por esto que en estos dos indicadores Herrex tiene la más alta ponderación, 
considerándose uno de los productos más eficaces y seguros dentro de su mercado 
relevante. 
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Diseño del producto 
Herrex tiene un diseño, que no ha sido modificado desde su lanzamiento, manteniendo una 
imagen corporativa verde con blanco, que lo hace poco llamativo. Y como ya se mencionó 
anteriormente el diseño también es uno de los factores de compra, es por esto que cuando 
se hace referencia al cruce de variable con consumidor final, tiene una baja calificación, sin 
embargo cuando se trata de prescripciones, el médico está más enfocado en la eficacia y 
seguridad de la marca, por lo que el diseño del producto no tiene tanta incidencia. Cuando 
se habla del Droguista, es muy común que para generar deseo de compra el dependiente 
deba mostrar el producto al cliente final, por lo que se considera importante el diseño para 
persuadir al cliente de la compra, dado lo anterior la calificación en el cruce de variables 
con dependientes de farmacias también es bajo. 
 
Publicidad masiva 
Debido a su registro INVIMA con formula facultativa, A Herrex no se le permite pautar en 
publicidad masiva, por esto la marca está 100% enfocada a la prescripción, siendo este un 
tipo de mercadeo más directo y selectivo, enfocado a que los médicos conozcan las ventajas 
diferenciales en eficacia y seguridad en las diferentes especialidades a las que se visita con 
la marca. Tanto para los médicos, farmacias y consumidor final la relación entre variables 
es bastante baja, acotando que hay productos con hierro en el mercado que por tener otro 
tipo de registro si pueden realizar pautas publicitarias masivas logrando penetrar un 
mercado que con solo la visita médica no se puede alcanzar. 
 
Reconocimiento de marca 
Herrex es conocida, sobre todo en el gremio médico y gracias a tu trayectoria en el mercado 
se logra posicionar como el segundo suplemento de hierro más prescrito en el mercado, por 
ende lo factores relacionados con médicos relacionado a eficacia en los diferentes 
pacientes, tiene una buena calificación. Para las farmacias hay capacitaciones comerciales 
por parte del laboratorio lo que ha funcionado para posicionar la marca, sin embargo debido 
al precio de Herrex es muy susceptible a que el dependiente pueda cambiar la formulación 
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o incida en el momento de la compra por uno más económico. Para el cliente final, si bien 
algunos conocen la marca, por no ser un producto publicitado en medios masivos, el 
conocimiento es bajo, al igual que los demás competidores del mercado, por lo que la 
calificación es baja. 
 
Beneficio por recompra 
Herrex es una marca con oportunidades de mejora en el área comercial, dado que si bien 
existen diferentes actividades que los clientes promocionan para aumentar la rotación o 
fidelizar a los médicos con marcas de tratamientos crónicos o de una duración mayor a tres 
meses, siendo una actividad muy productiva para el cliente final por que se le reduce el 
precio para las siguientes compras; para las farmacias es llamativo dado que el cliente se 
fideliza con la cadena y para el medico por que ayuda a garantizar el tratamiento de la 
patología tratada. Este cruce es bastante bajo con Herrex, dado que con la marca no existen 
planes que ayuden a fidelizar la marca con los diferentes intermediarios y cliente final. 
6.2 Matriz MPC 
  
Ilustración 34 Tabla Matriz de perfil competitivo 
 
Fuente: GUERNIK,2013 http://www.guernik.com/blog/el-diseno-del-punto-de-venta-
influye-en-un-55-de-la-decision-de-compra/ 
 
A través del análisis de la QFD se estiman que los factores clave de éxito para el mercado 
de los suplementos de hierro son: 
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Eficacia y seguridad: Herrex tiene la mejor calificación en este factor, ya que es el que 
tiene mayor ponderación, debido a la importancia en la prescripción médica, la 
recomendación del dependiente de farmacias y la compra del consumidor final. 
Reconocimiento de marca: como ya se mencionó, el reconocimiento es muy importante a 
la hora de elegir un suplemento de hierro, Anemidox es la marca con mayor calificación en 
este factor, y se estima con un área de mejora para Herrex. 
Precio Asequible: si bien es un factor de éxito es el de menor ponderación dado que no es 
uno de los criterios más fuertes a la hora de elegir un suplemento. En este factor Ferrimed y 
IOFI son las marcas con mayor calificación, Herrex tiene una calificación menor debido a 
que es un producto Premium Price dentro de su mercado relevante. 
Disponibilidad: Con el fin de garantizar que se pueda realizar una compra sin 
complicaciones, la disponibilidad de las marcas en los puntos de venta es muy importante y 
tanto Herrex como Anemidox tiene una muy buen calificación. 
Publicidad y Promoción: estimado como todas las acciones dirigidas desde mercadeo para 
lograr la rotación de la marca, Anemidox y Herrex son las marcas con mayor calificación, 
dado las acciones realizadas con los médicos y capacitaciones a farmacias, sin embargo con 
una oportunidad de mejora para llegar al consumidor final, siendo una oportunidad de 
mejora para Herrex, pues si bien tiene un registro que no permite hablar directamente del 
producto, la idea es tener una estrategia que permita publicitar los beneficios del hierro 
desde un marco legal. 
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6.3 Matriz Análisis de precio desde mercadeo. 
Ilustración 35 Tabla de precio desde mercadeo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los atributos de los competidores del mercado se eligieron desde la decisión de compra del 
consumidor final: 
Eficacia: De los atributos elegidos la eficacia es el que tiene mayor valor (30%) debido a 
que siempre que se elige un hierro se desea suplir una necesidad de deficiencia, o evitarla a 
través de su uso profiláctico, y para esto la eficacia del producto, es indispensable,  en este 
sentido y basados en la confianza prescriptiva que tienen los médicos, se calificó la eficacia 
de Anemidox como una de las más altas del mercado, los demás competidores tuvieron una 
valoración de siete puntos,  por su parte Herrex y basados en el conocimiento que se tiene 
de la marca y a su mecanismo de acción se pondera con una valoración de 9 puntos siendo 
este el más alto entre su mercado relevante. 
Reconocimiento: Para la elección de un suplemento de hierro un detonador de compra es el 
reconocimiento de la marca o el laboratorio que lo comercializa, de esta manera se hace 
más fácil el proceso de compra incluso si esta es comparativa. El reconocimiento del 
Laboratorio  Merck  le da la mejor ponderación a Anemidox en reconocimiento, seguido 
por Herrex, que como marca con gran trayectoria en el mercado, tiene un reconocimiento 
importante en el mercado, con una puntuación de 7, un punto por debajo de anemidox 
Contenido: Los suplementos de hierro vienen en presentaciones para niños y adultos, en el 
caso de Herrex tiene presentaciones en gotas, suspensión y tabletas. Cuando se hace 
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referencia a contenido tomamos una misma referencia para igualar a los competidores, 
siendo Ferrimed la marca del mercado con mejor contenido, pues adicional de tener la 
presentación de tabletas por 30 como las demás marcas del mercado, tiene una presentación 
por 60, que brinda mayor contenido a un mejor precio. 
Disponibilidad: La disponibilidad es clave a la hora de elegir el producto, puesto que si se 
conoce el producto y sus beneficios, pero no cuenta con una buena distribución, es muy 
fácil que el dependiente pueda intervenir en la decisión de compra. Por lo general el 
mercado competencia tiene una buena distribución. 
Diseño: El diseño de los suplentes de hierro es importante, puesto que si bien no tienen 
registro de venta libre, que permitiría realizar impulso, la imagen del producto tiene una 
fuerte influencia en la compra[1]. Gynofer tiene un diseño las limpio y agradable y por eso 
tiene la mayor ponderación. Herrex, tiene una imagen corporativa de color verde con 
blanco y por eso la calificación del diseño es la más baja en comparación con las demás 
marcas del mercado. 
 
Ilustración 36 Tabla resumen atributos de marca 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Bajo este análisis, el precio desde mercadeo para Herrex debería ser alrededor de $65.515 
pesos, un 31% por debajo del precio que tiene actualmente el producto  ($85.900), con 
oportunidades de mejora en el reconocimiento de la marca, en el contenido de las 
presentaciones y en el diseño del producto. 
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7  DIAGNÓSTICO INTERNO 
7.1 Análisis Competitividad 
  
Ilustración 37 Grafico análisis de competitividad 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Mantener una ventaja competitiva es la garantía de permanecer en el mercado con 
posiciones privilegiadas sin embargo, dado que no depende únicamente de factores internos 
es necesario mantener monitoreados ambos escenarios interno y externo, es allí donde la 
visión estratégica de los directivos cobra mayor fuerza. Para el caso de Herrex el análisis de 
estas fuerzas evidencia ventajas competitivas en Producto  entendido como la ventaja 
competitiva que tiene Herrex frente a sus competidores por la originalidad de la marca, la 
evidencia científica que sustenta su eficacia y seguridad y trayectoria en el mercado; otra de 
las fortalezas viene de la estructura del área de mercadeo que constituye para la compañía 
uno de sus pilares estratégicos y donde se tiene una alta inversión que es principalmente 
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direccionada a médicos y llevada a cabo por la fuerza de ventas  quienes dada la dinámica 
del mercado y las leyes que rigen la comunicación de medicamentos es el principal medio 
de promoción de productos registrados como medicamentos y que solo pueden presentarse 
a personal de salud, por lo anterior puede considerarse como una fortaleza sin embargo 
existe una oportunidad de crecimiento en otros públicos de interés como los droguistas y el 
consumidor final y sobre el que la fuerza de ventas podría tener impacto, por esta razón no 
alcanza la calificación máxima. Otra de las áreas de fortaleza son los canales de 
distribución, donde alcanza una amplia cobertura nacional con mayor presencia en los 
centros de concentración de fórmulas médicas que es de donde parte principalmente la 
razón de compra. 
Las principales áreas de mejora de competitividad se encuentran en conocimiento del 
mercado, teniendo en cuenta que el análisis de esta marca se ha mantenido limitado a la 
generación de venta únicamente por prescripción médica sin embargo por tratarse de un 
mineral esencial hay segmentos de interés que podrían evaluarse, por esta razón la 
comunicación es otra de las áreas que tienen una baja calificación abriendo la posibilidad 
de fortalecerla a los grupos de interés; actualmente el precio de Herrex es el más alto del 
mercado con un 15% de diferencia versus su principal competidor, esta diferencia es 
aprovechada por el competidor en su promoción a médicos y farmacias. 
7.2 Análisis DOFA 
La base de la planeación estratégica parte del profundo conocimiento del mercado y el 
propio para establecer y desarrollar las ventajas competitivas que le den la mejor posición 
en su mercado y le permitan sostener su posición en el tiempo. Para el caso de la marca 
Herrex se realizó el análisis DOFA y el balance de estos con los siguientes resultados. 
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Ilustración 38 Grafico DOFA 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
7.2.1 MEFI 
Ilustración 39 Tabla MEFI 
 
Fuente: Elaboración propia 
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En el análisis de variables internas de la marca se concluye que tiene una buena fuerza 
competitiva interna, a pesar de las debilidades que le afectan logra un balance positivo 
gracias a la eficacia y seguridad demostrada que son los principales criterios de elección de 
los médicos. 
7.2.2 MEFE 
Ilustración 40 Tabla MEFE 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En cuanto al análisis de factores externos se logra también un balance positivo 
considerando que pese a las significativas amenazas externas existen oportunidades en el 
que gracias a las ventajas competitivas de la marca ofrecen un entorno competitivo 
favorable para Herrex. 
Finalmente se realiza una aproximación a las estrategias a través del cruce de las variables 
FA-DA-DO-FO, con el fin de aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas 
que ofrece el mercado explotando las fortalezas que tiene la marca con el fin de mejorar su 
posición en el mercado haciéndola más estable y con mayor perdurabilidad. 
56 
 
Ilustración 41 Tabla cruce de variables FA-DA-FO-DO 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
7.3 MIME 
Finalmente, en el análisis cruzado de las variables internas y externas, obtenemos la MIME, 
como base para determinar los objetivos estratégicos sobre los que se enfocará la marca; 
para el caso de Herrex una marca madura en un mercado maduro pero que reviste gran 
importancia para el crecimiento, sostenibilidad e innovación de la compañía esta matriz 
recomienda mejorar u optimizar la posición actual. 
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Ilustración 42 Grafico Matriz MIME 
 
Fuente: Elaboración propia 
8 PLAN DE MARKETING 
  
Luego de la revisión teórica y argumentativa del mercado farmacéutico a nivel mundial, el 
comportamiento de este mercado en la economía colombiana, el estudio del 
comportamiento de los diferentes laboratorios que compiten en la venta del hierro en el 
sector salud en Colombia, es necesario formular cuatro objetivos que, en su conjunto, son 
útiles para lograr el cumplimiento del plan propuesto. Las estrategias, junto con sus planes 
de acción, son de posicionamiento, para efectos de participación del mercado; Marca, para 
potencializar el producto; de promoción y comunicación, para medir el efecto de potenciar 
la marca en los stakeholders; y, por último, la estrategia de marketing digital, para 
cuantificar el uso de medios de comunicación. Las estrategias detallan un plan de acción 
que contempla a nivel táctico, el cumplimiento de los hitos u objetivos propuestos de 
manera eficaz y la implementación del plan de mercadeo propuesto en el presente 
documento.  
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Ironfans, será el concepto que acompañará toda la campaña, el cual reúne a médicos 
consientes de la importancia del hierro para la salud de sus pacientes, droguistas quienes 
reconocen este producto como el medio para fortalecer sus ganancias y reputación y para 
mujeres que buscan que tanto sus hijos con ellas estén  siempre estar fuertes y saludables.  
Es así como este concepto acompañara todos los esfuerzos de comunicación e interacción 
con los diferentes públicos logrando unificar conceptos clave del posicionamiento que se 
busca con Herrex. Gracias a esta estandarización y conceptualización, se logrará tener un 
ciclo cerrado de comunicación que mantenga los beneficios en la mente de médicos, 
droguistas y pacientes quienes van a interactuar con el producto, garantizando una solidez y 
consistencia en la estrategia en estos tres frentes vitales para el impulso de Herrex. 
 
 
8.1 Estrategias integradas de marketing  
8.1.1 Objetivo Posicionamiento: 
Incrementar el market share de prescripciones de las especialidades target en tres puntos 
porcentuales. (16% al 19%) 
8.1.1.1 Estrategia de posicionamiento: 
 
• Publicidad Online para hacer push a los beneficios del consumo de Hierro durante 
el embarazo, para el crecimiento de los niños y como elemento preventivo de anemia. 
 
8.1.1.1.1 Táctica uno: Uso de herramientas online 
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8.1.1.1.1.1 Blog del Hierro: Espacio dedicado a generar contenidos y discusiones sobre 
temas asociados a los beneficios que ofrece el hierro, en este espacio podrán 
interactuar los tres públicos objetivos y la información allí publicada fortalecerá 
el mensaje que se quiere transmitir. La finalidad para cada grupo objetivo 
consiste en:  
 
8.1.1.1.1.2 Paciente: Blog se transforma en landing page del hierro en donde pueden 
consultar, de primera mano, todos los beneficios del consumo de este mineral 
en la salud en diferentes etapas de la vida, dando espacio a resolver preguntas 
frecuentes. 
8.1.1.1.1.3 Médicos: La página se convierte en espacio de opinión médica y científica 
relacionada con el producto, en donde podrán publicar artículos o columnas 
relacionadas con el consumo de Herrex. Esta práctica permitirá darle 
reconocimiento a los médicos aliados, como un espacio académico, 
investigativo e informativo para los consumidores del medicamento.  
 
8.1.1.1.1.4 Droguistas: Un aliado de gran importancia, dado que es quien ejecuta la venta 
del fármaco al consumidor final, en esta plataforma podrán acceder para recibir 
información acerca de los beneficios del consumo del hierro y las ventajas de 
Herrex, Adicionalmente en la plataforma se indicaran los puntos de venta del 
fármaco, con el fin de potenciar la venta en los puntos aliados y que el 
consumidor final pueda determinar el lugar de compra más cercano a su 
disposición.  
8.1.1.1.1.5 Parrilla de contenido 
 
Al ser un landing page que cumple con la función de ampliar información sobre las 
publicaciones en buscadores y redes sociales, también tendrá la función de darle un sentido 
orgánico a la campaña, con lo cual se presenta una parrilla del primer mes y conforme 
cómo evolucionen las discusiones, se actualizarán mensualmente los temas con la 
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información más relevante que la comunidad desee y deba conocer de acuerdo al 
direccionamiento que se quiera dar hacia el consumo de hierro o propiamente de Herrex de 
acuerdo al grupo objetivo. 
Como eje central, se encuentran los médicos como aliados estratégicos para la generación 
de contenidos médicos y científicos que soportaran las discusiones según la especialidad, 
medicina general, pediatría y ginecología, como soporte al consumo de Herrex durante las 
etapas que el fármaco quiere acompañar.  
Esta actividad permitirá dentro de la estrategia, darle visibilidad a Médicos aliados que 
tendrán la posibilidad de publicar investigaciones, dar opiniones sobre temas de relevancia 
en la materia y convertirse en referentes en cada una de sus materias ya que estos artículos 
según el interés que genere en la comunidad del blog serán patrocinados para publicarse en 
revistas especializadas o en medios masivos según lo amerite el tema. 
Las actividades se plantean para ser ejecutadas durante el inicio del año 2020, sobre la 
tercera semana del mes. El tiempo se considera debido al re integro de labores después del 
receso de fin de año.  
 
Ilustración 43 Tabla Gantt de actividades 
Tema Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 
Storytelling     
Mujeres de Hierro     
La anemia, un riesgo durante el 
embarazo 
    
Hijos de Hierro      
 
Fuente: Elaboración propia 
8.1.1.1.1.6 Estructura y tono de la comunicación: 
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Mes uno: Dado que el espacio está determinado para la interacción entre los públicos 
objetivo, la comunicación estará orientada hacia pacientes mujeres, madres con niños en 
etapa de gestación y crecimiento, esto con el fin de direccionar el storytelling hacia los 
temores o situaciones de riesgo para las mujeres que deben consumir hierro e incentivarlas 
a consultar en sus médicos sobre las opciones terapéuticas más seguras del mercado. 
 
Mes dos: Se genera la discusión sobre el concepto de “Mujeres de Hierro”, en donde 
mujeres empoderadas dan testimonio sobre el autocuidado y las bondades del consumo de 
hierro a nivel personal y el uso del mismo dentro del núcleo familiar. Este testimonio 
generara una estructura sólida al consumo de Hierro. 
Mes tres: En la discusión práctica, se incluyen factores de riesgo críticos que son de 
impacto directo del consumo de hierro, tal como la anemia, patología relacionada 
directamente con el consumo del mineral, el relacionamiento de la patología durante el 
periodo de gestación, fortalece la discusión sobre el oportuno consumo de hierro para 
prevenir efectos de su carencia durante la etapa de gestación. En este contexto, los médicos 
aportaran su concepto médico y científico sobre el consumo de hierro, las implicaciones 
que puede tener durante el embarazo y los efectos que pueden llegar a ocurrir si no se 
consume el mineral, el espacio servirá como mecanismo de interacción entre los grupos de 
interés involucrados.    
 
Mes cuatro: Con la misma dinámica de la semana anterior, la discusión se enfoca en el 
consumo de hierro para niños en etapa de crecimiento. En esta etapa, y como finalización 
del proceso de comunicación, se evalúa la interlocución del mensaje con el fin de rediseñar 
la estrategia propuesta y re direccionar el contenido para nuevos temas de discusión en la 
plataforma online.  
 
Finalmente, la plataforma servirá como mecanismo de impulso y promoción de Herrex por 
parte de todos los públicos involucrados, los médicos hablaran desde una perspectiva de 
posicionamiento, los droguistas, basados en la rentabilidad de la venta del producto, 
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hablaran sobre la cobertura y disponibilidad de existencias, y por último, los clientes finales 
hablaran sobre el enfoque de calidad, precio y resultados del consumo del medicamento, 
generando cohesión en la estrategia comunicativa del mensaje.  
8.1.1.2 Estrategia de promoción y comunicación  
 
Costo asociado: COP $ 5´000.000 al año 
8.1.1.2.1 Táctica dos: Publicidad segmentada a médicos especialistas 
Acorde con el desarrollo de los contenidos del blog, la visita médica se debe especializar a 
través de campañas offline, de tal manera que el médico y los droguistas, conozcan el valor 
que le generara a cada uno, la participación activa en la plataforma. Esta visita fortalecerá 
el concepto de la transmisión del mensaje y generará valor tanto para el médico, como para 
los droguistas a la hora de impulsar la prescripción y venta del fármaco.  
8.1.1.2.2 Prospección de especialistas aliados y potenciales 
En esta parte, se deben segmentar los especialistas que deben formular Herrex a los 
pacientes de la siguiente manera;    
8.1.1.2.2.1 Aliados de Hierro: Son los médicos de las diferentes especialidades que hoy en 
día representan un número importante de fórmulas y que permiten darle 
rotación a Herrex. 
8.1.1.2.2.2 Aliados estratégicos: Hace referencia a aquellos especialistas que ya conocen 
Herrex y lo formulan, pero aún no lo suficiente para llegar a ser aliados de 
hierro. 
8.1.1.2.2.3 Embajadores Herrex: Los especialistas potenciales que aún no conocen a 
profundidad Herrex por lo cual su formulación es muy baja o casi nula. 
 
8.1.1.2.2.4 Cronograma y plan de medios 
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Estratégicamente se han definido los mensajes de texto, correo electrónico y visita médica, 
como los puntos de contacto con los médicos y especialistas, de tal manera que el uso de 
cada medio, sea el adecuado para potenciar el producto de acuerdo con el nivel de 
segmentación que se ha determinado a los médicos aliados.  
 
Ilustración 44 Tabla Gantt de actividades 
Canal MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 
SMS Info Beneficios Info Beneficios Info Beneficios Cifras 
referentes a 
comportamiento 
de los pacientes 
por falta del 
consumo de 
Hierro 
Mail Invitación a 
publicar  
Invitación a 
publicar  
  
Visita 
Médica 
 Explicación de 
componentes y 
beneficios de 
Herrex 
  
 
Fuente: Elaboración propia 
SMS: Durante todas las semanas del mes, se realizará el envío de mensajes de texto con 
información relevante de los beneficios acordes a la especialidad y segmentación de los 
médicos aliados con el fin de potenciar el mensaje, posicionamiento y recordación de 
Herrex. Adicional, en la última semana del mes, se enviarán datos y estadísticas sobre la 
ausencia del consumo de hierro en los pacientes.  
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Mail: En la primera y segunda semana, se enviarán correos electrónicos como recordatorios 
e invitaciones a los médicos aliados para realizar las publicaciones médicas y científicas 
sobre el consumo de hierro y la recomendación del uso de Herrex.  
Visita Médica: El contacto directo entre la fuerza de ventas y los médicos aliados como 
momento cumbre y cierre de la estrategia comunicativa. Debe abordar los aspectos 
fundamentales de la transmisión del mensaje, los atributos del producto, la importancia de 
la prescripción, la recordación de la publicación y el posicionamiento de la marca como tal.   
Costo asociado: COP $ 6´840.000 al año (acceso a bases de datos y plataforma para envío 
de información) 
8.1.1.3 Estrategia de marca  
8.1.1.3.1 Táctica tres: Rediseño Imagen Herrex 
 
Por lo general, cada laboratorio usa sus colores corporativos para varias líneas de sus 
productos, tal es el caso de Farma de Colombia con su producto Herrex, en donde usan los 
colores corporativos y no permite diferenciar sobre otras líneas del mismo laboratorio, o no 
genera un impulso de compra al consumidor final a través de las diferentes teorías del 
color. Dado esto, es importante generar una redefinición de la imagen del producto para 
generar un mayor impulso de compra a través de la recordación. A continuación, un 
paralelo comparativo entre la imagen actual y la imagen propuesta:   
8.1.1.3.1.1 Imagen actual:  
 
65 
 
Ilustración 45 Imagen Herrex actual 
 
Fuente: Pasteur Farmacia. Recuperado de sitio web: 
https://www.farmaciaspasteur.com.co/salud-y-medicamentos-medicamentos-formulados--
107285/p 
8.1.1.3.1.2 Imagen propuesta:  
 
Ilustración 46 Imagen propuesta Herrex Fol 
 
Fuente: Elaboración propia 
Con esta nueva imagen, se busca posicionar a Herrex, como una marca confiable, fuerte y 
enérgica, muy alineada al tono de comunicación y dirigido a las mujeres de hierro, las 
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cuales representan inspiran la nueva imagen del producto. Los colores son inspirados en el 
color sangre toro, como referencia a la fortaleza del hierro para el organismo. 
En una primera etapa se plantea esta presentación para la presentación en tabletas, pero 
evidentemente la migración de las demás presentaciones y piezas de comunicación estarán 
alineadas y bajo la sombrilla de este nuevo diseño. 
8.1.1.3.1.3 Costo asociado: COP $ 20´000.000 al año 
8.1.1.4 Estrategia de marketing digital  
8.1.1.4.1 Táctica cuatro: Free Press 
 
Un mecanismo simple y de bajo costo, consiste en la divulgación masiva de Herrex, 
mediante los artículos y publicaciones de los médicos y especialistas aliados a través del 
blog. Los artículos de mayor prestigio y relevancia, se evaluarán para publicaciones 
especializadas como revistas o medios masivos.  
El planteamiento de este objetivo, en términos cuantitativos, estima que con un aumento del 
2% del total de las prescripciones médicas, se pueda pasar el 14,6% al 16,6% en el market 
share, según la siguiente tabla:  
Ilustración 47 Tabla Comportamiento participación de mercado 
  
Total 
% 
Promedio 
Ms%Px Share total 2019 27111 100% 
Ms% Px 
Q x mes 2019 (Real) 4309 14,6% 
PPTO Q x mes 2020 4500 16,6% 
 
Fuente: Elaboración propia  
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Los esfuerzos en el primer objetivo, se deben concentrar en que las tácticas sean efectivas y 
de seguimiento permanente para lograr la cantidad necesaria de prescripciones para mejorar 
el share respecto al mercado del hierro y la posición de Herrex en el total del mercado.  
Costo asociado: COP $ 26´280.000 
8.1.2 Objetivo cuota de mercado 
Incrementar la participación en unidades IMS en tres puntos porcentuales, pasando del 16 
% al 19% en promedio para el 2020. 
8.1.2.1 Estrategia de posicionamiento - Formulación plan de incentivos  
8.1.2.1.1 Táctica uno: Plan de incentivos 
 
El mayor incentivo para los droguistas, en el cliente coopidrogas quien es actualmente el 
principal cliente para la marca, este plan consiste en aumentar la rentabilidad por la venta 
de Herrex en los puntos de distribución, para este caso, y ante la imposibilidad de mejorar 
el precio, se crea un plan de cumplimiento de metas. 
El club de los Droguistas de Hierro será la sombrilla que acogerá esta iniciativa, la cual 
busca motivar al canal a hacerle push a Herrex aumentando el margen de ganancia que se 
tiene actualmente, pasando del 5% en promedio, a porcentajes sobre el 10%, es decir, se 
estaría doblando la rentabilidad como parte de un agresivo plan de descuentos, que se verán 
reflejados en la venta final por parte del droguista. Estos porcentajes dependerán del 
comportamiento en el tiempo que tengan cada uno de los integrantes del club, lo que les 
permitirá acceder a mejores márgenes por el efecto de la venta del fármaco.  
 
El modelo del plan de incentivos consta de revisar los precios de la compra del fármaco, 
por tipo de presentación y la rentabilidad generada por efecto de la venta, a su vez, el 
diseño de rangos de unidades vendidas para estimular la venta:  
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Ilustración 48 Tabla relación de márgenes de rentabilidad por competidor 
 
 
Fuente: Farma de Colombia – MS IMS 
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En promedio, el costo para la compra de las tres presentaciones, es de $ 79857 y el valor de 
venta en promedio es de $84133, con estos valores, y en mediciones trimestrales, la 
rentabilidad del droguista es uniforme del 5%, como se puede observar en la siguiente 
tabla:  
 
Ilustración 49 Tabla Proyección 2020 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
Para efectos de incentivar la compra del fármaco, se propone un plan de descuentos con 
base en la venta masiva del medicamento, propuesto por rangos como se puede observar a 
continuación:  
Ilustración 50 Tabla proyección de descuentos escalonados 
   UNIDADES VENTA MES PRECIO DE COMPRA 
0-1300  $                             79.857  
1301-1800  $                             76.663  
1801-2300  $                             73.596  
2301-2800  $                             70.652  
 
Fuente: Elaboración propia 
El efecto de aumentar las unidades en la medida que aplica un valor de descuento del 4% 
ante una variación de 500 unidades, surge como un atractivo para la venta final, dado que 
no sugiere bajas en los precios de venta, lo que genera un mayor nivel de rentabilidad, 
doblándola en el mejor de los casos.  
Q1 Q2 Q3 Q4 Total
PPTO Q x mes 2020 4095 3974 4281 4219 16569
Compra droguista 79.857$                       320.068.214$    320.068.214$    320.068.214$              320.068.214$        1.280.272.854$ 
Venta droguista 84.133$                       337.206.494$    337.206.494$    337.206.494$              337.206.494$        1.348.825.977$ 
Rentabilidad 5% 5% 5% 5% 5% 5%
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Esta propuesta de aumento de rentabilidad, solo se podrá mantener por trimestre vencido, 
es decir, el descuento aplicaría para el trimestre entrante una vez se cumple con la meta de 
la venta, esto asegurará el aumento de las unidades vendidas. 
 
 
8.1.2.1.1.1 Capacitación virtual a droguistas 
 
La cobertura del mercado se puede abordar mediante diferentes mecanismos, bien sea por 
expansión, disponibilidad o alcance de la marca o del producto, pero para efectos prácticos 
del presente estudio, la cobertura también se puede gestionar a través del soporte y la 
preparación de los involucrados en el mercado objetivo, tal es el caso de los distribuidores 
(droguistas) y la misma fuerza de ventas, por tal razón, se dispondrá de plan de 
capacitación para profesionalizar el uso del medicamento y así, argumentar de mejor 
manera la venta del producto.   
Dentro del módulo del Blog, se habilitará un espacio dedicado exclusivamente a los 
droguistas, quienes podrán acceder a una plataforma tipo Moodle para profundizar en 
características del producto y estrategias comerciales de venta del mismo. 
Junto con la visita médica, esta preparación proporcionara la confianza y respaldo que el 
droguista tendrá frente a los medicamentos, asegurando que el droguista se convierta en un 
aliado para Farma de Colombia por el volumen de ventas que pueda generar al convertirse 
en un influenciador de la compra y a su vez, en un canal directo con el paciente para 
posicionar de forma indirecta nuestros productos. 
8.1.2.1.1.2 Costo asociado: Los incentivos en rentabilidad son variables y depende del 
rango de incentivos propuesto. La capacitación a los droguistas COP $ 
9´600.000 al año 
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8.1.2.2 Estrategia distribución – Cobertura de mercado 
 
8.1.2.2.1 Táctica dos: Capacitación a visitadores: 
 
Con las estrategias mencionadas anteriormente y el concepto del plan de mercadeo de  
Herrex, la capacitación y alineación con visitadores y representantes es importante para 
guiar adecuadamente a médicos y droguistas en su discurso y aproximación con los 
pacientes, asegurando, además, los argumentos correctos que permitan desde un 
procesamiento lógico validar las bondades del medicamento como la mejor opción para los 
pacientes de las diferentes especialidades. 
Costo asociado: COP $ 9´600.000 al año 
8.1.3 Objetivo de venta  
Incrementar la venta de Herrex para el 2020 en unidades con 5% y en valores 8%. 
8.1.3.1 Estrategia de posicionamiento  
8.1.3.1.1 Táctica uno: Gastos de marca 
 
Acto seguido del objetivo de la cuota de mercado, en donde se establecieron los beneficios 
e incentivos para los distribuidores, el objetivo de venta ahora se analiza desde el enfoque 
interno del laboratorio y el impacto que tendrá en términos de impulsar la cuota de 
mercado, teniendo como base, el histórico de ventas en unidades y en valores, y como se 
podrá proyectar un crecimiento sostenible en el mediano y largo plazo.  
El comportamiento de la venta en unidades y en valores, sirve como punto de partida de 
análisis entre la estrategia de cuota de mercado y los incentivos propuestos a los droguistas, 
se espera optimizar el margen de contribución actual de la marca con la gestión del rubro de 
descuentos enfocado en el principal cliente para la marca con un crecimiento determinado 
en número de unidades que serán impulsadas al canal a través de incentivo de rentabilidad 
entre otros beneficios para los droguistas y evacuadas con el apoyo del incremento en las 
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recetas y el movimiento de la categoría con la campaña de comunicación que se iniciará a 
los grupos target. 
Ilustración 5251 Tabla de costos y gastos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla se pueden apreciar los costos y gastos ligados a la fuerza de ventas, existen 
cerca de trescientos millones, de los gastos de promoción y los planes de evacuación, que 
pueden re invertirse de varias maneras, bien sea como mecanismo de ahorro, como re 
inversión en la estrategia de marketing, que incluye la trasferencia en descuentos a los 
droguistas, inversión en capacitación, o como trasferencia de valor en términos de 
incentivos.  
8.1.3.1.2 Táctica dos: Cálculo de prescripciones vs venta al público  
 
Ilustración 53 Tabla recetas vs ventas 
 
Fuente: Elaboración propia 
MILLONES DE PESOS GASTOS ENERO AGOSTO 2019
479.997 Gasto en visita médica (nómina-comisiones)
200.583 Gastos promoción y mercadeo
93.704 Planes de evacuación (Descuentos- planes clientes)
774.284 Total gasto de lo que va del año 
38.987 SUMA DE UND IMS ENERO A AGOSTO 
16% MS% PROMEDIO ENERO AGOSTO
2437 UNDS EQUIVALENTES POR PUNTO DE SHARE
48.393
Cada punto de IMS cuesta 48 millones, esto sale de dividir 
los 700 millones en los 16 puntos de share.
ene-19 feb-19 mar-19 abr-19 may-19 jun-19 jul-19 ago-19 sep-19 oct-19 nov-19 dic-19
MS% en und IMS 16% 17% 16% 16% 15% 15% 15% 16% 16% 15% 16% 15%
MS% Recetas 18% 17% 14% 14% 13% 14% 15% 17% 19% 19% 17% 17%
Variación recetas vs venta 1% 0% -2% -2% -2% -1% 0% 2% 3% 5% 1% 2%
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Dentro del análisis, existe una brecha entre la prescripción médica efectiva y la venta 
ejecutada, existen meses en donde la prescripción es más alta que la venta y viceversa, la 
táctica lo que sugiere es mantener la venta por igual o  superior de la prescripción. Este 
efecto se da de forma colateral en el momento de la ejecución de las estrategias de 
posicionamiento, junto con el aumento de las unidades vendidas en el 5% propuesto para el 
aumento de ventas del medicamento. 
Esta variación se puede medir en las auditorías realizadas por IMS, en efecto, debe 
aumentar la cuota de mercado, la venta y la rentabilidad al droguista como efecto primario 
de la ejecución de los dos primeros objetivos. El indicador se debe mantener entre la 
relación de la cantidad de prescripciones recibidas / cantidad de unidades vendidas. Es 
importante señalar que la relación es uno a uno, dado que una prescripción puede variar la 
cantidad de unidades venidas, esto, de acuerdo con el tratamiento sugerido por el médico o 
el especialista.   
8.1.3.1.3 Táctica tres: Análisis comparativo de precios  
 
Ilustración 524 Tabla de Rangos táctica 3 
Rango unidades Precio de Compra 
Porcentaje de 
descuento 
0-1300  $                        79.857   
1301-1800  $                        76.663  4% 
1801-2300  $                        75.066  6% 
2301-2800  $                        73.468  8% 
 
Fuente: Elaboración propia  
El diseño de los rangos de unidades, va en conjunto con la diferenciación de precios para 
efectos de la implementación del plan de incentivos hacia los droguistas, el cual prevé 
descuento del 4% , 6% y 8% para cada variación de cantidades adquiridas por el droguista. 
Es importante resaltar que en la medida que se presenta el descuento para el droguista, se 
causa un efecto invisible respecto a los competidores, se acerca más a los precios ofrecidos 
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por la competencia, en este caso (Merk $ 61.872), lo cual resulta atractivo para el 
intermediario al momento de realizar la compra e impulsar la promoción del fármaco.  
8.1.3.1.4 Táctica cuatro: Plan de promociones  
 
Como alternativa de promoción e impulso, se plantea la formulación de un escalafón de 
clientes Top, con el fin de fidelizar a los intermediarios, los cuales, cumplen con su 
porcentaje de ventas. A través del uso de las herramientas de inteligencia de mercado CRM, 
se podrán controlar los comportamientos de venta de los puntos que más generen rotación 
del producto. Este control permitirá monitorear el desempeño de los puntos más rentables y 
así mismo, sustentar los planes de y promociones que se establezcan.  
Costo asociado; Uso CRM mes COP $ 3´560.000 al año 
 
8.1.3.1.5 Táctica cinco: Método de recompra 
 
Teniendo como base el uso del CRM, se podrá plantear la ejecución de planes de recompra 
para aquellos clientes que fidelizan su compra y son constantes en el consumo del 
medicamento. La recompra se contempla en las cantidades adicionales vendidas, rango de 
precios establecidos y rentabilidad ofrecida para el droguista. El control se hace vía call 
center, domicilio directamente con el laboratorio, o se hace a través de los distribuidores 
aliados.  
Costo asociado; Uso CRM mes COP $ 38´560.000 al año, costo adicional, contemplado en 
margen de ventas  
8.1.4 Objetivo de rentabilidad  
Aumentar el margen de rentabilidad final producto de la venta de Herrex en un 1% como 
mínimo  
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8.1.4.1 Estrategia de precio  
 
8.1.4.1.1 Táctica uno: Variación de la rentabilidad producto de la venta para Farma de 
Colombia 
 
Tomando como base de análisis, la tabla de variación de cantidades y precios para los 
droguistas, es importante destacar que la rentabilidad obtenida por la venta del fármaco, 
está ligada única y exclusivamente al cumplimiento de las cantidades propuestas, la gestión 
del gasto y al precio de mercado que regirá para el año 2020, esto es importante detallarlo 
dado que el incremento de la productividad estará por el orden del 13%, lo que representa 
un incremento importante para un producto de un mercado maduro y en donde la estrategia 
del plan de mercado es defensiva ante la imposibilidad de realizar modificaciones de 
carácter interno en cuanto a la variación del precio. La rentabilidad está ligada entonces, al 
aumento del 3% de los precios que se establecerá para el año 2020 junto con el aumento en 
las cantidades vendidas para el mismo periodo.  
9 PYG 
De acuerdo a los costos actuales de ventas y los costos presupuestados en este plan de 
mercadeo que se suman a los rubros de descuentos, bonificados y promoción médica se 
obtiene el siguiente pyg para la marca, en donde logrando el cumplimiento del presupuesto 
de ventas en unidades se logra incrementar el margen de contribución del 45,3% al 56%, 
esto dado en la mayor eficiencia de las recetas convertidas en ventas, así como en la gestión 
del rubro de descuentos para el impulso medible de un mayor número de unidades en el 
cliente coopidrogas. 
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Ilustración 535 Tabla de P&G proyectado 
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